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PENDAHULUAN  
Sejak dua dekad yang lalu, setiap bandar telah 
menyedari bahawa pentingnya untuk 
menjenamakan dan mempromosikan bandar 
agar dapat terus berkembang maju dalam 
perubahan global (Warren dan Dinnie, 2017). 
Walaupun bagaimanapun, pada abad ke dua 
puluh satu, pembinaan jenama terhadap 
sesebuah tempat telah menarik minat golongan 
professional dalam sektor pelancongan tetapi 
hanya sedikit sahaja yang berjaya (Richard, 
2017). Hal ini kerana, penjenamaan tidak 
memberi kesan kepada imej bandar, penduduk 
tempatan dan pelawat walaupun bandar tersebut 
mempunyai sejarah dan menawarkan percutian 
yang selesa serta kemudahan yang mencukupi 
namun masih lagi perlu berjuang untuk mencari 
penyatuan masyarakat dan pembentukan identiti 
(Richard, 2017).  
 
Penjenamaan Tempat 
Jika kurangnya pengenalan jenama kepada 
penduduk tempatan boleh menimbulkan 
permasalahan antara penduduk dan pelawat luar 
(Insch dan Stuart, 2015). Hal ini secara tidak 
langsung akan menjejaskan penjenamaan tempat 
terhadap bandar tersebut. Oleh itu, identiti 
diperlukan oleh sesebuah tempat agar dapat 
dibezakan dengan penjenamaan tempat yang 
lain. Langkah pertama dalam penjenamaan 
tempat setalah bandar mendapat identiti 
tersendiri, tempat tersebut perlu menyampaikan 
mesej kepada masyarakat (Pirnar, Igneci dan 
Tutuncuoglu, 2017). Oleh itu, kajian ini 
bertujuan untuk mengenalpasti jenama Pulau 
Langkawi dalam kalangan penduduk tempatan. 
Hal ini kerana penjenamaan Pulau Langkawi 
telah mengalami beberapa fasa perubahan dalam 
pemilihan jenama. Pulau Langkawi perlu 
mengenalpasti nilai-nilai tersendiri dan 
mempunyai jenama khusus (Mohd Fadil Mohd 
Yusuf et al, 2014). Selanjutnya, kurang 
kesedaran dan pengetahuan berkaitan jenama 
dalam kalangan penduduk (Insch dan Stuart, 
2015). Walau bahagaimanapun jenama, slogan 
atau tagline yang mewakili Pulau Langkawi 
perlu mendapat sokongan daripada pihak 
berkepentingan dalaman seperti penduduk dan 
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ABSTRAK: Penjenamaan tempat digunakan sejak beberapa dekad yang lalu sebagai pemasaran, untuk 
mengalakkan pembangunan ekonomi. Malaysia mempromosikan penjenamaan tempat dengan slogan 
“Malaysia Trully Asia” untuk menarik minat pelancong asing. Malaysia mengetengahkan rakyat yang 
berbilang kaum untuk mempromosikan negara di seluruh dunia. Begitu juga, Pulau Langkawi turut 
menjenamakan bandar sebagai salah satu teknik pemasaran dengan jenama “Naturally Langkawi”. Kajian 
ini dibuat di Pulau Langkawi menglibatkan penduduk tempatan terhadap penjenamaan tempat di Pulau 
Langkawi. Memandangkan hakikat penduduk penting sebagai sasaran dalam usaha untuk pemasaran 
tempat Penglibatan penduduk dilihat daripada peranan penduduk dan penggunaan saluran media sosial. 
Proses penjenamaan tempat adalah mustahil tanpa penglibatan penduduk dalam semua peringkat. Justeru, 
usaha pemasaran tempat perlu mengintegrasi penduduk tempatan. Kajian ini merupakan penyelidikan 
kualittatif menglibatkan temu bual semi berstruktur bersama dengan organisasi dan penduduk tempatan. 
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pihak pelacongan (Mohd Fadil Mohd Yusuf et 
al, 2014).   
 
Kini, negara dan bandar mula menjenamakan 
negara mereka untuk menjadi lebih terkenal dan 
menwujudkan imej positif serta dihormati 
(Arazadeh dan Aghaeian, 2015). Namun 
demikian, penjenamaan tempat memerlukan 
tempat tersebut sentiasa berkomunikasi dan 
menyebarkan mesejnya melalui komunikasi dan 
kempen penjenamaan (Sevin dan Bjoner, 2015). 
Seterusnya, penjenamaan memainkan peranan 
utama dalam pembangunan destinasi, namun 
hubungan antara tempat dan penjenamaan bukan 
sesuatu yang mudah dan sukar difahami. Satu 
jenama yang diiktiraf adalah pengguna 
mempercayai jaminan jenama tersebut dan 
meletakkan harapan mereka terhadap sesuatu 
jenama tersebut (Blain, Levy dan Ritche, 2005).  
 
Penglibatan Penduduk 
Walaupun bagaimanapun perancangan kerajaan 
ingin membangunkan pelan pembangunan 
perancangan tetapi kerajaan perlu memahami 
bahawa sokongan dan sikap penduduk terhadap 
pembangunan pelancongan merupakan faktor 
pengaruh keberkesanan kejayaan perancangan 
penjenamaan (Ali Hasani, dan et al, 2016). Oleh 
itu, kajian ini untuk mengenalpasti penglibatan 
penduduk dalam penjenamaan tempat. Hal ini 
kerana, penduduk tidak menglibatkan diri dalam 
proses penjenamaan tempat (Insch dan Stuart, 
2015). Selanjutnya kajian yang telah dibuat di 
Pulau Langkawi mendapati bahawa walaupun 
pelancongan di Pulau Langkawi memberi kesan 
yang positif kepada penduduk tempatan namun, 
terdapat segelintir penduduk yang menolak 
untuk menglibatkan diri dalam penjenamaan 
tempat (Mastura Jaafar, dan et al 2015) bahkan 
juga penglibatan penduduk masih lagi pada 
tahap minimum (Sharina Abdul Halim, dan et al, 
2011). Selanjutnya, kurangnya penggunaan 
saluran digital dalam industri pelancongan 
(Iacovou, 2016) begitu juga dengan pemasaran 
di Pulau Langkawi lebih cenderung kepada 
saluran tradisional berbanding dengan saluran 
digital (Pelan Tindakan Pelancongan Langkawi, 
2011).  
 
Kebelakangan ini, kerajaan tempatan mengambil 
inisiatif untuk menwujudkan jenama sesebuah 
bandar. Maka, kerajaan bertanggungjawab 
dalam proses pembentukan dan pembangunan 
jenama bandar (Monteiro, 2016). Walau 
bagaimanapun penglibatan penduduk tempatan 
juga penting dalam proses pembentukan dan 
pembangunan bandar (Braun et al, 2013). 
Namun begitu, penjenamaan tempat masih sukar 
untuk menarik kumpulan sasaran seperti 
penduduk tempatan, pemilik perniagaan dan 
pelancong antarabangsa (Insch dan Bowden, 
2016). Bahkan juga organisasi pelancongan 
perlu menyedari tentang peranan penduduk 
dalam proses penjenamaan tempat, kerana 
organisasi pelancongan tidak mempunyai kuasa 
mutlak dalam proses penjenaman tempat 
(Iacovou, 2015). Lebih-lebih lagi, penduduk 
bukan sahaja penting kepada bandar bahkan 
mereka juga duta kepada sesebuah bandar 
(Zakarevicius dan Lionikaite, 2013). Misalnya 
penduduk menjadi duta kepada bandar apabila 
mereka menglibatkan diri secara sukarela dalam 
projek-projek dan aktiviti bandar (Heriksen, 
2014). Lantaran itu, kerajaan perlu menglibatkan 
penduduk tempatan dalam pemasaran untuk 
keberkesanan penjenamaan tempat (Jeuring dan 
Haarsten, 2016). Oleh yang demikian, kerajaan 
perlu mensasarkan penduduk tempatan sebagai 
komunikasi dalaman dalam proses penjenamaan 
tempat (Rivas, 2015). Sehubungan dengan itu, 
kemunculan saluran digital dapat memberi 
pengaruh yang besar kepada penduduk dalam 
penjenamaan tempat (Iacovou, 2015; Chen dan 
Segota, 2015). Hal ini demikian kerana hebahan 
melalui saluran media sosial lebih cepat untuk 
menyebarkan maklumat positif dan 
mengalakkan pengguna (Ramsaran-Fowdar dan 
Fowdar, 2013).  
KAEDAH KAJIAN 
Kajian ini merupakan penyelidikan kualitatif 
untuk mengkaji penglibatan penduduk dalam 
penjenamaan tempat di Pulau Langkawi, Kedah. 
Penyelidikan kualitatif memerlukan penyelidik 
untuk mengumpul data tentang permasalahan 
kajian di tempat kajian (Cresswell, 2014). 
Populasi dalam kajian ini, merujuk kepada 
penduduk tempatan di Pulau Langkawi, Kedah. 
Kategori populasi ini telah ditentukan oleh 
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persoalan kajian. Semua penduduk yang dikaji 
seharusnya menjadi target populasi. Oleh itu, 
penyelidik akan memilih beberapa informan 
untuk melibatkan diri dalam kajian yang 
dijalankan (Waller, Farquharson, Dempsey, 
2016).  Oleh itu pemilihan informan dalam 
kajian ini akan menggunakan persampelan bola 
salji (snowball). Pemilihan persampelan bola 
salji kerana penduduk memainkan peranan 
informan dalam kajian ini, mereka yang akan 
memberi pentunjuk untuk memilih informan 
yang seterusnya (Waller, Farquharson, 
Dempsey, 2016; Othman Lebar, 2014; 
Goodman, 1961). Seterusnya, kajian ini, 
menggunakan keadah temu bual semi berstrutur 
yang dijalankan menglibatkan pihak organisasi 
dan penduduk tempatan. Temu bual organisasi 
dibuat bersama dua orang pegawai LADA dan 
bersama Pengurus Koperasi Kilim. Seterusnya 




Pendedahan Penjenamaan Pulau Langkawi 
Pulau Langkawi, telah dijenamakan semula, 
dengan jenama “Naturally Langkawi” pada 
tahun 2007. Konsep penjenamaan yang dibuat 
setelah menyertai Global Geopark dibawah 
UNESCO. Konsep Geopark diketengahkan di 
Pulau Langkawi setelah mendapat pengikitirafan 
daripada UNESCO. Penggunaan slogan 
“Naturally Langkawi” merupakan satu 
penjenamaan semula ke atas Pulau Langkawi 
dan penjenamaan itu dibuat kerana khazanah 
dari segi ekositem yang terdapat di Pulau 
Langkawi. Seterusnya, organisasi 1, 2 dan 3 
menyatakan bahawa dalam proses penjenamaan 
tempat penduduk tempatan dan pelancong 
merupakan sasaran utama organisasi. 
Pendedahan diberikan kepada penduduk 
tempatan agar penduduk dapat menyampaikan 
penjenamaan baru kepada pelancong yang 
datang ke Pulau Langkawi. Hal ini kerana, 
penduduk tempatan yang lebih banyak 
berkomunikasi dengan pelancong (Monteiro, 
2016). Walau bagaimanapun organisasi 1, 2 dan 
3 menyatakan bahawa, penjenamaan tempat di 
Pulau Langkawi berdepan dengan beberapa 
kekangan dalam memperkasakan penjenamaan 
tempat. Kekangan yang dihadapi oleh organisasi 
berpunca daripada sikap penduduk tempatan 
yang tidak memahami, menolak, tidak terbuka 
bahkan tidak mahu berubah. Begitu juga dengan 
dapatan tentang pendedahan jenama yang 
diperolehi daripada informan 2, 3, 4 dan 8 
menyatakan bahawa mereka tidak tahu tentang 
pendedahan penjenamaan tempat dan bersikap 
tidak ambil peduli.  
 
Oleh yang demikian, pihak organisasi 
menyediakan pelbagai aktiviti untuk 
mendedahkan penduduk tempatan tentang 
pengetahuan berkaitan penjenamaan baru yang 
dibuat. Organisasi 1, 2 dan 3 menyatakan 
bahawa antara aktiviti yang sering dianjurkan 
oleh pihak organisasi dalam memperkasakan 
penjenamaan tempat adalah dengan 
menganjurkan beberapa aktiviti berkonsepkan 
“Naturally Langkawi”. Pihak organisasi 
mengadakan aktiviti seperti mengutip sampah, 
gotong-royong pantai, aktiviti ini turut 
menglibatkan penduduk, pelancong dan badan-
badan berkepentingan lain seperti NGO, badan-
badan kerajaan dan swasta. Pendedahan ini 
dibuat agar dapat menanam rasa kekitaan dan 
sayangkan tempat. Selain itu, pihak organisasi 
turut memberikan pendidikan kepada peduduk 
berkaitan dengan ilmu, tentang peranan mereka 
sebagai penduduk sejak dari bangku sekolah lagi 
agar dapat memberi kesedaran kepada 
penduduk. Hal ini kerana, pengenalan penduduk 
dengan jenama akan dapat mempengaruhi 
penglibatan mereka dalam penyertaan aktiviti 
yang dianjurkan (Inch dan Stuart, 2015). 
Penyelidik mendapati bahawa informan 1, 2, 5, 
7, 9 dan 10 jenama “Naturally Langkawi” yang 
digunakan oleh pihak organisasi, dapat 
disampaikan kepada penduduk tempatan, 
mereka menerima dan memahami slogan 
tersebut walaupun pendedahan terhadap 
penjenamaan tempat kurang mendapat perhatian.  
 
Peranan dan Penglibatan  
Penglibatan penduduk turut dilihat dari segi 
peranan penduduk. Peranan penduduk dan 
organisasi juga menjadi salah satu saluran untuk 
menyampaikan mesej jenama. Organisasi 1, 2 
dan 3 menyatakan bahawa sebagai penduduk 
mereka berperanan dalam menyokong setiap 
PROCEEDINGS SMMTC POSTGRADUATE SYMPOSIUM 2018 
 
SMMTC POSTGRADUATE SYMPOSIUM 2018 |198 
 
aktiviti yang dijalankan oleh organisasi, dalam 
masa yang sama penduduk seharusnya 
memberikan contoh tauladan yang baik kepada 
pelancong yang datang. Penduduk juga, 
seharusnya mempromosikan penjenamaan 
tempat di Pulau Langkawi dan aktiviti mereka 
sendiri serta menjadi duta sukarela. Begitu juga 
dengan hasil dapatan kajian mendapati bahawa 
informan 1, 3, 4, 6, 8, 9 dan 10 menyatakan 
bahawa peranan mereka sebagai penduduk 
tempatan adalah dengan memberi hebahan 
positif berkaitan tempat mereka dan 
mengalakkan destinasi mereka kepada 
pelancong. Dapatan kajian didapati sama dengan 
Jeuring dan Haarsten (2016) dan Taveres (2011), 
iaitu penduduk lebih cenderung untuk 
menyebarkan hebahan yang positif berkaitan 
tempat mereka berbanding hebahan yang negatif 
dan mengalakkan destinasi mereka kepada 
pelancong dengan mengambarkan imej destinasi 
tempat. Seterusnya penduduk juga berperanan 
sebagai duta sukarela di tempat mereka. Namun 
demikian, dapatan kajian mendapati bahawa 
informan 2, 4, 6, 8 dan 10 menyatakan bahawa 
mereka tidak menganggap diri mereka sebagai 
duta penjenamaan tempat di Pulau Langkawi. 
Justeru, pihak organisasi 1 dan 2 menyatakan 
bahawa organisasi telah melantik 25 orang duta 
Geopark. Duta Geopark yang dilantik 
berperanan sebagai perantaraan untuk 
menyampaikan mesej penjenamaan tempat 
kepada pelacong dan penduduk. Hal ini kerana, 
mereka yang lebih banyak memainkan peranan 
dalam menceritakan tentang kelebihan 
penjenamaan tempat yang dibuat. Perlantikan 
duta ini bertujuan untuk menonjolkan imej 
penduduk di Pulau Langkawi serta menyakinkan 
lagi penduduk tempatan dan pelancong.  
 
Seterusnya, penglibatan dan sokongan penduduk 
tempatan di Pulau Langkawi masih lagi kurang. 
Dapatan kajian yang diperolehi informan 2, 6, 7, 
8 dan 10 menyatakan bahawa mereka tidak 
terlibat dengan penjenamaan tempat di Pulau 
Langkawi dan tidak menyertai aktiviti yang 
dianjurkan oleh pihak organisasi. Selain itu, 
penduduk yang terlibat lebih kepada pihak-pihak 
berkepentingan seperti ahli jawatankuasa 
kampung. Dapatan kajian yang diperolehi 
penyelidik mendapati bahawa hasil kajian 
diperolehi sama dengan kajian lepas yang dibuat 
oleh Sharina Abdul Halim et, al. (2011); 
Tindakan Pelancongan Langkawi (2011), iaitu 
penglibatan penduduk di Pulau Langkawi masih 
lagi pada tahap minimum. Malahan, penglibatan 
penduduk dalam penjenamaan tempat masih lagi 
kurang jika dibandingkan dengan penglibatan 
pihak berkepentingan yang lain (Eshuis dan et 
al. 2014). 
 
Saluran Media Sosial 
Selanjutnya, penggunaan saluran media sosial 
digunakan oleh pihak organisasi dan penduduk 
tempatan untuk menyampaikan penjenamaan 
tempat di Pulau Langkawi. Informan 1 dan 2 
menyatakan bahawa pihak organisasi telah 
menggunakan media sosial laman web, 
Facebook, Instagram dan Whatapss manakala 
informan 3 pula menyatakan bahawa, pihak 
organisasi masih lagi pada peringkat permulaan 
dan hanya menggunakan laman web, Facebook 
dan Whatapps. Seterusnya informan 2 dan 3 
menyatakan bahawa penglibatan penduduk 
menerusi media sosial masih lagi rendah dan 
kurang mendapat sambutan. Hal ini kerana, 
penglibatan penduduk menerusi media sosial 
bergantung kepada komuniti penduduk itu 
sendiri. Pihak organisasi menyatakan bahawa, 
kesedaran penduduk menerusi media sosial jika, 
platform tersebut dapat memberi manfaat kepada 
mereka. Begitu juga dengan dapatan yang 
diperolehi daripada informan 1, 4, 5, 7 dan 8 
penduduk tempatan menyatakan bahawa 
penduduk terlibat dalam mempromosikan 
penjenamaan tempat kebanyakkannya kerana 
ingin mempromosikan perniagaan mereka. 
Selain daripada itu, dapatan kajian yang 
diperolehi daripada penduduk tempatan 
menyatakan bahawa informan 2, 3 dan 10 
penglibatan menerusi media sosial dengan 
memuat naik gambar dan video berkaitan Pulau 
Langkawi ke dalam media sosial.  
 
Seterusnya, pihak organisasi 2 dan 3 
menyatakan bahawa, penggunaan media sosial 
memberi impak yang positif kepada sektor 
pelancongan Pulau Langkawi. Pemasaran yang 
dibuat menerusi media sosial dapat 
meningkatkan kehadiran pelancong. Hal ini 
kerana penggunaan media sosial cepat dan dapat 
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galakkan pengguna lain. Penyelidik mendapati 
bahawa, kenyataan informan bersamaan dengan 
Ramsaran-Fowdar dan Fowdar (2013), iaitu 
maklum balas yang diperolehi menerusi media 
sosial cepat serta dapat mengalakkan pengguna 
yang lain. Begitu juga dapatan kajian yang 
diperolehi daripada penduduk tempatan. 
Informan 2, 3, 4, 5, 7, 8 dan 10 menyatakan 
bahawa maklum balas yang diperolehi daripada 
media sosial cepat dan dapat galakkan pengguna 
yang lain. Bahkan juga informan menggunakan 
media sosial untuk mempromosikan perniagaan 
mereka. 
KESIMPULAN 
Kesimpulannya,  walaupun penjenamaan yang 
dibuat ke atas Pulau Langkawi mendapat 
sambutan daripada pelancongan namun 
demikian, masih ada segelintir penduduk 
tempatan yang tidak terlibat dengan proses 
penjenamaan tempat dan tidak ambil peduli. 
Walaupun jenama yang disampaikan dapat 
diterima oleh penduduk, namun penglibatan 
penduduk dalam proses penjenamaan masih lagi 
kurang terutamanya dalam penggunaan media 
sosial. Pihak organisasi memainkan peranan 
dalam menyampaikan mesej jenama kepada 
penduduk dengan menganjurkan aktiviti 
kesedaran dan pendidikan kepada penduduk 
tempatan. Seterusnya, kajian ini akan memberi 
sumbangan terutama kepada organisasi untuk 
meningkatkan kesedaran terutama dalam 
kalangan penduduk agar penduduk lebih berdaya 
saing. Selain itu, kajian mendalam terhadap isu 
penjenamaan tempat boleh dilakukan untuk 
lebih meneliti kepincangan di Pulau Langkawi. 
Kajian akan datang boleh dibuat secara 
terperinci terhadap penjenamaan tempat eko-
pelancongan dan pelancongan pendidikan yang 
dibangunkan di Pulau Langkawi.  
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